Running head: diseño del plan de marketing by López Mendoza, Paola Andrea
Running head: DISEÑO DEL PLAN DE MARKETING 1
Supervisado por: Magister Orlando Contreras - MBA de Tulane University
Diseño del plan de marketing para el lanzamiento de una tienda virtual, especializada en la
venta de alimento y artículos para mascotas en Colombia
Paola Andrea López Mendoza
Universidad del Salvador – State University of New York


DISEÑO DEL PLAN DE MARKETING 2
Resumen
El trabajo de aplicación que se va a realizar, tiene el objetivo principal de diseñar un plan
de marketing para el lanzamiento de una tienda virtual encargada exclusivamente de
comercializar alimentos y artículos para mascotas en Colombia.
"De acuerdo con el Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico, las ventas por
comercio electrónico en Latinoamérica alcanzaron los 70 billones de dólares comparados
con los 1.6 billones del año 2003. En diez años, las ventas por comercio han crecido 40
veces".(Sanchez, 2014)
Para el caso específico de Colombia, las ventas totales por comercio electrónico fueron de
2.5 billones de dólares para el año 2013, con un crecimiento del 40% con respecto al año
anterior y un pronóstico de crecimiento del 45% para el año 2014.(Sanchez, 2014) Viendo
el crecimiento constante del comercio electrónico en Latinoamérica, se presentan
oportunidades de crear negocios especializados y a medida para los diferentes tipos de
clientes. En Colombia el comercio electrónico está aún en etapa de crecimiento. Son pocos
los portales de venta, pero el acceso internet y la disposición de las personas para comprar
online ha aumentado.
Para éste trabajo de investigación, se tomará como grupo de productos a comercializar, los
alimentos y artículos para mascotas. La nueva tendencia de humanizar a las mascotas, el
incremento del poder adquisitivo de la clase media en Latinoamérica, son factores que
permitieron identificar una oportunidad de negocio que ha crecido en los últimos años en
países como Chile, Argentina y Brasil; donde se encuentran variedad de productos para
mascotas en tiendas especializadas y portales de venta de artículos de todo tipo como
Mercado Libre. Los canales tradicionales como supermercados y tiendas pequeñas, son los
más utilizados por la mayoría de los dueños de mascotas para comprarles artículos y
alimentos.
En este trabajo aplicativo se busca identificar los hábitos de compra de los dueños de las
mascotas, diseñar las estrategias de marketing para llegar a ellos y determinar si el
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proyecto propuesto es financieramente viable.
Keywords: Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico; Análisis PEST;
Planeación Estratégica; Plan Nacional de Tecnologías de la Información y Comunicaciones;
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos del DANE; Consumo Digital en Colombia;
Fenalco; Ciudad de Mascotas; IVA.
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Planteamiento del problema
Hay razones económicas y culturales para la expansión del mercado específico para
mascotas en la región. La mejora del poder adquisitivo, las campañas comerciales
enfocadas al cuidado de las mascotas y la relación afectiva que las personas tienen con sus
mascotas. El mercado de las mascotas se ha especializado. Ahora es posible comprar toda
clase de productos para todo tipo de perros y gatos, en donde se encuentran productos
creados de acuerdo al tamaño, raza y edad de la mascota.(BBC Mundo, 2011)
Liderados por el vibrante mercado brasileño, las ventas de productos alimenticios y
para el cuidado de las mascotas en Latinoamérica están aumentando de la mano de la
emergencia de una clase media mucho más grande.(BBC Mundo, 2011)
Los gastos para la manutención, los servicios de salud y el entrenamiento de las
mascotas son elementos que están siendo incluídos dentro de los gastos de los colombianos
que tienen mascotas. Es por esto que no es raro que dentro de los productos de la canasta
familiar se incluyan artículos para estos integrantes de la familia.
Es tan movido este negocio a nivel mundial, que en las ciudades cada vez aparecen
más almacenes especializados en la venta de estos productos. Se evidencia con esto las
grandes posibilidades que surgen alrededor de las mascotas, en un mercado de gran tamaño
y con altas posibilidades de segmentación.(Fenalco Presidencia Nacional, s.f.-b)
A pesar de ser un mercado en crecimiento, su incursión en el mundo virtual todavía
es mínimo en Colombia.
Se encuentran portales dedicados a la venta de algunos artículos para mascotas, pero
no hay un sitio en el que se reúnan todas las categorías de productos que el mercado de
insumos para mascotas ya ofrece en algunos almacenes.
Los lugares con mayor oferta de artículos y alimentos para mascotas son los
supermercados y almacenes de cadena. En menor medida están las veterinarias, donde se
pueden encontrar artículos y alimentos, pero no se encuentran todas las marcas ni todos los
productos. Buena parte de la población colombiana utiliza internet para realizar compras o
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transacciones y esta tendencia sigue en crecimiento.
Las ventajas de vender en internet se traducen en menores costos para el comprador,
más accesibilidad a productos al mismo tiempo y la posibilidad de comparar precios desde
la comodidad de la casa en cualquier día y a cualquier hora.
Con los hechos anteriores se identifica una oportunidad para ingresar al mercado con
una oferta de alimentos y artículos para mascotas, aprovechando la consolidación de este
mercado a nivel local, y el crecimiento de la tendencia de la población colombiana a
comprar haciendo uso del comercio electónico.
Ante esta oportunidad surge la pregunta: ¿Cuál es debe ser la estrategia de marketing
a seguir para el desarrollo de una tienda virtual que comercialice alimentos y artículos para
mascotas en Colombia?
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Objetivos
Objetivo general
Diseñar un plan de marketing para el lanzamiento de una tienda virtual de alimentos
y artículos para mascotas en Colombia.
Objetivos específicos
1. Hacer un análisis de la situación del mercado actual de alimentos y accesorios para
mascotas en Colombia.
2. Analizar el uso actual del comercio electrónico por parte de las empresas
comercializadoras de alimentos y artículos para mascotas en Colombia.
3. Analizar el uso actual del comercio electrónico por parte de los consumidores para
la adquisición de alimentos y artículos para mascotas.
4. Diseñar las estrategias de marketing para el lanzamiento de la tienda virtual de
insumos y artículos para mascotas .
5. Identificar los atributos que debe tener el portal virtual para la generación de
demanda.
